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La investigación tiene como finalidad establecer cuál es la relación entre Calidad de Servicio y 
Satisfacción del Cliente en la empresa Cromacorp SAC., Pueblo Libre, 2018, donde se utilizó 
diferentes teorías respectos a las variables de Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente. En 
el marco metodológico se aplicó el método hipotético deductivo, de tipo aplicada, también se 
aplicó el diseño no experimental transversal ya que la información no se manipulo y fue en un 
periodo de tiempo estableció, el nivel de investigación fue descriptivo correlacional, la 
población estuvo conformado por los clientes de la empresa Cromacorp SAC, recopilando la 
información de los 50 encuestados, además se utilizó como instrumento el cuestionario para la 
recolección de datos que posteriormente fueron procesados estadísticamente con el programa 
SPSS 23 y finalmente interpretados, justificando la confiabilidad del cuestionario mediante el 
alfa de Cronbach, igualmente utilizando el método de Spearman con la finalidad de medir la 
correlación entre ambas variables. 
Palabras claves: expectativas, conformidad, valor, excelencia, satisfacción 
ABSTRACT 
The research aims to establish what is the relationship between Quality of Service and Customer 
Satisfaction in the company Cromacorp SAC., Pueblo Libre, 2018, where different theories 
were used regarding the variables of Service Quality and Customer Satisfaction. In the 
methodological framework, the deductive hypothetical method of applied type was applied, the 
transverse non-experimental design was applied since the information was not manipulated and 
it was established over a period of time, the research level was descriptive correlational, the 
population was formed by the clients of the company Cromacorp SAC, compiling the 
information of the 50 respondents, in addition the instrument was used as a questionnaire for 
the data collection that were later processed statistically with the SPSS 23 program and finally 
interpreted, justifying the reliability of the questionnaire through Cronbach's alpha, also using 
the Spearman method with the purpose of measuring the correlation between both variables. 




I. INTRODUCCIÓN  
1.1. Realidad Problemática  
Actualmente las organizaciones logran desarrollar en el negocio de manufactura. Mediante al 
objetivo del aumento de los beneficios y enfrentamiento de la organización, varios de ellos 
impiden a complacer las obligaciones de manufactura que generan en el mercado, sin embargo 
no se toma aprecio la calidad de la producción. 
 Allan, R y Moreira, G. entrevistado por el diario local Financiamiento (2014) declaran 
que esta evidenciado si la variable uno tiene un declive automáticamente las ventas caen es ahí 
donde todo los Gerentes y dueños de las empresas deben evitarlo. Después de la afirmación 
deberían tener en cuenta que la variable uno es considerable para el desarrollo de una 
organización; puesto que ellos compromete los registros de ventas que genera la compañía, 
también tiene un vínculo con los rendimientos y lucros de la organización.  
 Incluso los autores citados anteriormente informa que la variable x es una herramientas 
para las ventas, realmente es una ventaja única cuando se logra ser percibido por sus clientes, 
por tanto teniendo una posición competitiva ante el mercado. Los negocios suelen combatir a 
través del valor de la manufactura que ofrecen, no obstante son pocas que se interesan en 
difundir confianza con sus clientes mediante la calidad de los productos y complacer sus 
obligaciones.  
 En nuestro país la cuestión de calidad es poco consumida, ya que las compañías no 
adquieren sistema enfocados a producir dicha estrategia comercial. El Diario local el Comercio 
(2016) señala que el cliente en nuestro país no se siente convencido de la calidad de los 
productos que perciben.  En este tema se realizó un estudio de R, Arellano – Marketing nos 
indica que el 29% de los clientes que muestra variable X de los productos comprados fue inferior 
a lo que estimaban en tanto el 56% están contento, por otro lado el 15% que la calidad fue mucho 
mejor. 
Por lo tanto los clientes están satisfechos por los servicios percibidos de la cadenas tales: 
telefonía móvil teniendo un 41% en seguida esta los restaurantes de comida rápida con 34% por 
ultimo las instituciones públicas con 30%. Mientras tanto los clientes satisfechos según el 
12 
 
estudio realizado se obtuvo el más alto con un porcentaje de 61% fue los departamentos y con 
60% las cadenas de farmacia y los cines y supermercados con 59%. 
La compañía Cromacorp, se ubica en el mercado con más de cinco años y brinda un servicio 
de imprenta, en dicha organización se ha observado problemas a la hora de brindar su servicio 
a sus clientes, ya que actualmente las conductas de los clientes no son favorables, por los 
siguientes motivos: No cumplen con las expectativas que los clientes requieren, el personal no 
tiene el cuidado adecuado a la hora de realizar su trabajo, la interacción a la hora de despachar 
el producto y la atención al clientes, todo esto conlleva a tener un cliente insatisfecho de esta 
manera toda estas conductas afecta a que la compañía pierda al cliente fiable, la cantidad de 
pedidos no serán igual porque ya no tendrán la misma confianza en su servicio que le brindara, 
no obstante la compañía no tendría una buena recomendación para que otros clientes requieren 
de su servicio, todo esto llevaría a una baja rentabilidad en el futuro poniendo en riesgo el sueldo 
de sus empleados y la quiebra de la compañía, de acuerdo a lo observado para que la compañía 
tenga una buena calidad de servicio debe tener aspectos a mejorar tales como: la puntualidad de 
los trabajadores, realizar capacitación, brindar una motivación adecuada y así evitando el estrés, 
a la ves cumpliendo la cantidad de pedidos que tienen que realizar durante el día, de esta forma 
estarán cumpliendo con la meta trazada, entonces al cumplir los aspectos a mejorar los 
consumidores quedaran contentos y de tal manera se estaría cumpliendo las expectativas que 
los usuarios requieren y se tendría una buena imagen donde se lograría una buena satisfacción 




1.2. Trabajos previos 
1.2.1. Internacionales  
Reyes (2014). La indagación tuvo como objetivo verificar si la cualidad es un punto importante 
para satisfacer a los consumidores en la asociación SHARE teniendo una mejor posición en el 
mercado asimismo ejecutar capacitación a los empleados acerca de la variable x. Su diseño que 
se aplico fue experimental y tuvo un alcance en su población que fue su personal de trabajo y 
200 clientes, donde la recopilación de la información fue con los instrumentos de encuesta y 
una entrevista con el coordinador. Según las pruebas realizadas se pudieron ver en la compañía, 
lograr brindar un servicio con alta calidad hace que aumente para que sus consumidores logren 
irse satisfecho, por ende la organización tiene un crecimiento bueno ante el mercado de ese 
mismo rubro. 
Acosta y Díaz (2014). La indagación tuvo como objetivo saber sobre la variable uno de 
los trabajadores y de sus clientes sobre la compañía del rubro aseguradora de la localidad de 
Guayaquil, sabiendo si logran aumentar las ventas en la compañía. Su diseño aplicado es 
descriptivo – analítica, un método inductivo, donde se usó la técnica de la encuesta a 83 
colaboradores de la compañía. Concluyo que la empresa aplico una herramienta de Gestión de 
calidad para cooperar al mejoramiento persistente en cuanto a la variable uno, si se logra aplicar 
con un procedimiento apropiado aumentara su elevación de ventas, asimismo se observó que la 
compañía su elevación de satisfacción a través de los consumidores se comprueba deficiencias 
contra la variable uno, ocasionando déficit de 80% de la manufactura con calculo establecido 
para el 2013. 
Chungara (2014). Esta indagación desarrollo como objetivo fortalecer el Servicio de 
Odontología sabiendo la variable dos de los pacientes con una buena atención en el Hospital 
Pacasa Red 4 de gestión 2010. La metodología fue un nivel de corte transversal descriptivo, 
donde se utilizó la encuesta de 327 pacientes. Concluyo que la atención del odontológico es 
bueno, ya que, las partes de los encuestados declaro que están satisfechos sobre las atenciones 
que reciben por parte del Hospital, los restos de los encuestados mencionan que están 
insatisfechos por las atenciones que se les brinda, por ende la satisfacción de nuestros pacientes 
es importante ya que de tal manera se ve como es la variable uno, sabiendo si se puede ejecutar 
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mejoramientos con la atención odontológica, ya que un cliente contento da opiniones buenas 
acerca de las atenciones que se ofrece. 
Castro y Contreras (2015). El autor planteo desarrollar la variable uno a los clientes en 
el sector Bancario Privado de los tiempos de 2010 -2014 en la localidad de Guayaquil.  La 
metodología aplicada fue descriptivo correlacional, donde se desarrolló las encuesta a 384 
consumidores que tienen una cuenta de ahorro activas y/o cuenta corriente. Concluyo que la 
variable uno que brinda la compañía es buena de tal manera sus socios tienen esa confianza y la 
seguridad donde los socios al momento de realizar algunas operaciones están protegidos y eso 
es muy fundamental para el crecimiento de la financiera para que logre tener más socios 
fidelizados con su servicio que brinda. 
Riofrio (2015). El autor planteo desarrollar mediante una investigación de mercado los 
niveles de la variable dos de la compañía IVAN BOHMAN para establecer una gestión de 
calidad a los clientes en Ecuador. El nivel que se utilizó fue explorativa, donde se aplicó la 
encuesta a 380 clientes que llegan a las instalaciones de la compañía. Concluyo que la 
dedicación por parte de los trabajadores de la empresa no tiene un buen trato al momento de 
atender a los clientes donde se pudo ver que los usuarios no se sienten satisfechos por los 
servicios que le brindan ya que no están logrando cumplir con sus necesidades y expectativas 
que ellos requieren. Por ello es importante cumplir con todo los interese de los consumidores, 
logrando complacer sus necesidades de esa manera se llevarían una buena representación de la 
compañía. 
1.2.2. Nacionales 
Hermoza (2015). La investigación realizo como objetivo; saber cómo influye la variable uno 
en la elevación de la variable dos, en la compañía GECHISA de Sullana 2015. Su metodología 
que se desarrollo fue no experimental – transversal y un método que se utilizo es cuantitativo, 
su población está conformado aproximadamente 76,320 clientes que se realiza el servicio de 
transporte, pero la encuesta se realizó a 196 clientes. Concluyo que el cliente señala que están 
contento al instante de ser atendida por parte de la organización es un 56.6% y los demás son 




Ñahuirima (2015). La investigación desarrollo como objetivo comprobar que un 
servicio de calidad logre tener relación con satisfacer a los consumidores del restaurante de 
pollos en el distrito y provincia de Andahuaylas. El método aplicado en la indagación fue no 
experimental con su diseño transaccional correlacional y un habitante de 3675 clientes pero se 
realizó la encuesta a 348 considerando a partir de los 25 años para adelante. Concluyo si el 
restaurante de pollería logran cumplir con la necesidades de los clientes, demostrarían que 
brindan una atención buena, donde los clientes tendría la seguridad y fidelización de la empresa, 
según los resultados de la hipótesis si la compañía no cumple con la asociación en cuanto a las 
obligaciones de sus consumidores esto se vera de manera negativa y no sería bueno para la 
empresa. 
Coronel (2016). La investigación dada tiene de objetivo; desarrollar si la variable uno y 
la clase de la variable dos que brinda el establecimiento de Pizza Hut a sus consumidores del 
distrito de los Olivos. Es de tipo deductivo e inductivo, no experimental – transversal, donde su 
población estuvo conformado por 356 usuario que concurren al establecimiento del restaurante 
en un determinado periodo. De acuerdo a lo que menciona el autor hoy en día lograr satisfacer 
a los consumidores es uno de los requerimientos necesarios para poder ingresar a los 
pensamientos de los clientes y también en el mercado. En conclusión se observó 356 
encuestados en un total las cuales 255 estaban de acuerdo con los servicios que brinda la 
compañía, por otro lado dijeron que los productos vendidos es de buena calidad y 101 
consumidores están desconforme de saber cómo brindan el servicio de calidad con los productos 
que ofrecen el restaurante Pizza Hut. 
Martínez (2016). La indagación tiene como objetivo desarrollar la existencia entre la 
relación de la variable uno y la variable dos en las micro y pequeñas empresas en la localidad 
de Chimbote, 2016. El nivel que se utilizó fue cuantitativo, no experimental – trasversal, donde 
se usó la encuesta 127 clientes. Concluyo que la variable uno si tiene relación con la variable 
dos, por otra parte se observó un porcentaje de 1% de usuarios se encuentran insatisfechos con 
los servicios que recibe del restaurante pero un 21% explican que el servicio que recibe por parte 




Vela y Zavaleta (2014). El autor planteo implantar la influencia si existe la influencia 
de la variable uno entre la elevación de sus ventas de las cadenas de Claro Tottus en Trujillo. 
En nivel que se utilizó fue descriptico, donde se utilizó la encuesta a 340 clientes de la tienda de 
claro. Concluyo a través de los resultados realizados se observa que los consumidores 
mencionan estar contestos con el servicio que le brinda la tienda de Claro Tottus, por ello apoya 
a la elevación de las ventas. 
1.3. Teorías relacionadas al tema  
La norma ISO 9001 es un proceso que desarrolla una mejora para la actividad del procedimiento 
de la calidad de gestión para lograr satisfacer a los clientes a través de realizar sus necesidades 
(p.24). 
Ishikawa (1986) definió la “calidad como ampliar para mantener un producto y a la vez sea 
económico y agradable para el consumidor” (p.13). 
Juran (1998) señalo la “calidad como aprendizaje para el buen uso satisfactorio para sus 
necesidades de los clientes” (p.5) 
Edwards Deming (1989) planteo el “control de calidad como un conjunto de actividades donde 
se realizar supervisar los productos que se ofrece pero a la vez indica que no es tampoco alcanzar 
la perfección más bien obtener eficaz en la producción con el servicio de calidad que se puede 
esperar en el mercado” (p.20). 
Según Vásquez (2007) definió:  
La calidad debería ser entendido por los gerentes y administradores de una organización la cual pueda 
lograr los gustos de sus clientes mediante las necesidades y de los cumplimientos de los mismos 
conocimientos eficientes, la cual permite a la organización ser competitiva y beneficiara a los clientes 
con los precios razonables. (p.35). 
1.3.1. Variable X - Calidad de Servicio  
Incluye las fases de prestación de servicios, de recursos necesarios lo cual previene erros e involucra 
a los personales, reduciendo el ambiente adecuado y relación con los miembros que lo integra. Según 
los clientes internos, los miembros de una organización que trabaja conceden servicios a la empresa, 
por ello el comprador externo se relacionan con la organización cuando se va adquirir un bien o 




Karen, O. (2012) explico: Los estudios universales es Deming la cual planteo que la variable x 
es una base económica buena, puesto que la calidad donde establece un enlace lo cual finalmente 
incrementa el desarrollo de empleo. 
El autor citado anteriormente que la gestión de calidad es un servicio de estudio de principios y 
técnicas de elementos de producción donde así se puede lograr una producción económica 
maximizando la utilizada de producto por parte del usuario. 
Germán, I (2011) señalo: 
La variable X está compuesto por muchas herramientas, tales como el trato hacia los clientes la 
rapidez de la entrega de los productos, los precios, etc., todo esto son evaluados por el mismo cliente 
que recibieron el servicio, de tal manera ven si han logrado en satisfacer sus necesidades y sus 
expectativas. (p.20). 
Horovitz (1991) explico sus elementos de calidad de servicio:  
Los clientes son quienes consideran la calidad del servicio, pero también el cliente asigna si el nivel 
de perfección logra el servicio, por ello las empresas deben lograr los objetivos que se proponen 
consiguiendo beneficios tomando en cuenta las perspectivas de los consumidores, logrando 
especificar reglas precisas para cumplir la calidad en el servicio, la excelencia significa cero defectos 
y para ello requieren de una disciplina y un esfuerzo constante. (p.30). 
Dimensión 1: Empatía  
Es dominada y definida que el colaborador de la organización brinda a los consumidores, 
fiabilidad y una relación de comunicación, necesidades y gustos, los usuarios solicita una 
confianza única. (Seto, 2004, p.15) 
María (2016) explico la “empatía es una cualidad para desarrollar sus necesidades, molestias y 
emociones de los demás, colocándose en su lugar de esa forma poder reconocer adecuadamente 
sus rebeldías emocionales” (p.20). 
Indicador 1: Amabilidad  
Pérez (1999) definió “Amabilidad es una cualidad positiva y una filosofía de conducta tanto en 
las relaciones de trabajo como hacia los clientes” (p.181). 
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La buena educación presume una actitud intacta de amabilidad y de naturalidad hacia los demás, 
seremos amables si somos capaces de lograr que las personas que nos rodean se sientan a gusto, de 
este modo, la amabilidad se manifiesta con gestos, con palabras y con hechos y suele ir conducida 
de una sonrisa y de un mensaje de optimismo. (Maqueda, 2003, p.115). 
Indicador 2: Atención Personalizada  
La atención personalizada son acumulados con beneficios que los clientes esperan, logrando 
resultados de la imagen y precios con buenas ofertas de productos o servicios que se puede 
recibir (Pérez, 2006, p.6). 
Paz (2007) especificó “Si una atención personalizada está compuesta por todas las acciones que 
ejecuta una empresa para desarrollar un nivel de satisfacción alto ante sus clientes” (p.17). 
Indicador 3: Necesidades 
La Real Academia Española precisó: 
Las necesidades es una tracción irresistible, todo aquello a lo cual es insostenible disminuir carencia 
de las cosas que son insuficiencia para la conservación de la vida, especial riesgo o peligro que padece 
y para que se condiciona pronto auxilio (citado por Granica, 1999, p.37). 
Pérez, V. (2010) señalo que: 
Los clientes espera una buena calidad y satisfacción logrando a través de sus necesidades y 
expectativas; las necesidades compensan mediante bienes y servicios atractivos que deberían conocer 
los empleados de los productos que brindan a sus clientes (habilidades técnicas), expectativas se 
compensan con la confianza que le muestra a los clientes (habilidades interpersonales). (p.15). 
Dimensión 2: Fiabilidad 
Comprende un arte facilitando un buen atención a los clientes con buenos establecimientos 
logrando la confianza que es un significativo para los clientes al momento de brindar el servicio 
es ahí donde ellos establecen si vuelven a comprar (Seto, 2004, p.35). 
Según German, I. (2011) describió fiabilidad como una “destreza ejecutando un servicio de 
forma honrado y minucioso. Involucrando un cumplimiento de oferta de servicio con una ayuda 




Indicador 1: Responsabilidad  
Según Henry Fayol declaro:  
No se debe especular una autoridad si no tiene responsabilidad es decir, sin una sanción o adversidad, 
el compromiso es un resultado de la soberanía, una igualdad es necesario. Encima de cualquier lugar 
donde se practique y nace una responsabilidad (…) en favor del beneficio general donde provoca 
acciones lucrativos e impedir las que no tiene ese carácter (citado por Blanco, 2001, p.416). 
Maqueda y Llaguno (1995) precisó a la responsabilidad “que se debe estar listo para poder 
beneficiar a los clientes consiguiendo hacer entender claro que sus actividades comerciales se 
valoran y quieren” (p.400).  
Indicador 2: Satisfacción 
Kotler y Keller sostiene al respecto:  
El bienestar de los clientes están vinculado con las emociones o desagrado que percibe un cliente a 
través de los resultados de las compras de un valor percibido mediante el uso del servicio o producto, 
frente a los intereses que tienen (p.25). La satisfacción muestra diversos elementos donde se logra 
hacer dependiente de los precios recibido y ofrecido por un terciario, las cuales calcula una buena 
elevación de apreciación y expectativas obtenidas (Citado por Siuse, 2017, p.50) 
Atalaya señalo que son “Situaciones presumidas con un carácter directo teniendo una conexión 
mediante las percepciones” (citado por Jesús, 2017, p.22). 
Indicador 3: Puntualidad 
No se trata de la puntualidad compostura por relojes exactos sino por compromisos de 
estipulación de tiempo acabado con el cliente. (Luc, 1995, p.75). 
Bello (2011) Precisó “Como la habilidad para conceder el producto al cliente internamente de 
los límites de tiempo desarrollados anticipadamente, la puntualidad en las entregas puede tener 
una consecuencia importante en la satisfacción de los clientes” (p.190). 
Indicador 4: Seguridad  
Cottle (1991) manifiesto la seguridad: “Personifica la emoción que tienen los clientes de que 
sus dificultades están en buenas manos, también contiene una compresión hacia a la actitud de 
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cuidado de lo que se proyecta su propia personal a la capacidad que tiene para formar una buena 
confianza” (p.37). 
Maqueda y Llaguno (1995) especificó a la seguridad que “se alterna de la competencia, 
cortesía, preparación y atención que facilitan los empleados del servicio al cliente para 
comprimir los riesgos (mayores en el servicio) percibido por este”. (p.400). 
Dimensión 3: Capacidad de respuesta  
Percibe una amabilidad, energía de los operarios en cooperar con el consumidor ofreciendo 
atención inmediata. Y esto es un elemento importante tomado en cuenta por los clientes donde 
concluye su retorno a la empresa para su próxima atención. (Seto, 2004, p. 20) 
German, I. (2011) precisa una “habilidad y valor en apoyar a los clientes facilitando atención 
inmediato, teniendo en cuenta los servicio que es brindado a los consumidores,  demostrando 
que sus servicios se quieren y es valorado. (p. 60). 
Indicador 1: Comunicación Efectiva 
Tejada y Hernández (2014) sostiene al respecto:  
La comunicación efectiva es aquella que obtiene su objetivo de comunicar o intercambiar ideas, 
sentimientos, actos y experiencia en general, donde debe congregar una serie de honestidades como 
la claridad, la precisión, además ser oportuna y sugestiva para el receptor. (p.25). 
Ongallo, C. (2012) manifiesto que:  
La comunicación con el cliente está encaminada finalmente a la satisfacción, para ello, el proceso de 
comunicación requiere que sea conducido o reconducido, por el vendedor, con la esencia puesto en 
eliminar las dificultades a la comunicación y gestionar que la información en ambas orientaciones 
sea clara y ventajosa. (p.150). 
Indicador 2: Iniciativa 
Henry Fayol sostiene al respecto: 
La iniciativa fundamenta una fuerza para tomar decisiones y ejecutarla, es decir, en independencia 
para proponer y trasladar a cabo lo propuesto, y debe darse en la mayoría de los usuarios, logrando 





Bob (2001) expreso:  
“La iniciativa es lo que hace prosperar a las compañías, cuando hay un problema, se solicita a alguien 
que pruebe teorías y técnicas nuevas, sin que posean supervisarlo. Corrientemente la seguridad va 
con la ayuda de la compresión y la oferta al trabajo” (p.8). 
1.3.2. Variable Y – Satisfacción del Cliente  
Kotler (2002) preciso “los gustos de los clientes como las emociones o desagrado que puede 
tener una persona en el momento de comprar o consumir un productos es de acuerdo con las 
expectativas que cumple el producto adquirido” (p.21). 
Seto (2004) estableció: 
Los elementos del modelo de satisfacción del cliente establecido en perspectivas, por lo tanto discute 
los gustos de los usuarios, se establece las emociones donde ellos experimentan después de adquirir 
un producto viendo como consecuencia de aprobación o diferencia ya sea positivo o negativo, que 
surge de acuerdo a las perspectivas y emociones brindando a los clientes después de la experiencia 
de la compra de un producto (p.15). 
Terry (2002) definió “satisfacción en una réplica emocional de los usuarios mediante a sus 
práctica percibida de un producto y de los servicios que le brinda la organización“(p.25). 
Dimensión Comunicación  
Ongallo, C. (2012) señalo: 
La comunicación con el cliente está encaminada finalmente a la satisfacción, para ello, el proceso de 
comunicación exige que sea llevado, o reconducido, por el vendedor, con la esencia puesto en 
eliminar las dificultades a la comunicación y procurar que la información en ambos direcciones sea 
clara y fructífera. 
Indicador 1: Conformidad  
Heredia, J. (2001) sostiene al respecto: 
La calidad de conformidad una vez que se han determinado las especificaciones finales, el producto 
debe ser trazado en detalle y luego fabricado, lo significativo en esta etapa es ejecutar lo prometido, 
la no conformidad mide la desorientación entre el proyecto inicial y el producto entregado. Si surge 




Varo, J. (1994) definió en dos tipos la conformidad las cuales son:  
Conformidad interna: Son el desempeño de los detalles mediante los procesos de los cuales 
poseerán una consecuencia directa sobre los clientes, donde otros solamente impresionaran con 
las relaciones interna.  
Conformidad externa: Es una relación de los servicios de acuerdo a los aspectos de calidad 
que se brinda donde son observados por los mismos clientes.  
Indicador2: Asertividad 
Gago, M. (2016) precisó:  
Como una habilidad social que presta las relaciones y la comunicación y que por lo tanto, accede 
conseguir nuestros objetivos pero sin enlazar los derechos de los demás. Ser una persona asertiva se 
puede educarse, no obstante hay personas que por su propia naturaleza lo son. 
Arenal C. (2018) señalo la asertividad como una guía donde una o más personas puedan actuar 
de acuerdo a sus conductas, defendiéndose sin adversidades a la vez demostrando plácidamente 
emociones con los deberes que tienen, sin denegar los derechos de los demás. 
Dimensión Transparencia  
Arredondo, G., Garza, J., y Vásquez, J. (2014) En su artículo: 
Deslumbramiento en la compañía, es un acercamiento desde la perspectiva de los participantes, opina 
el autor de transparencia es kliksberg (2003) quien traza que el deslumbramiento puede resultar ser 
“un elemento clave para brindar seguridad, donde se lograra mediante la medida que la empresa 
reconozca las demás información de acuerdo a la estructura de manejar. Así la transparencia evita 
una cordura definida en el ambiente corporativo.  
Indicador 1: Confianza  
Rodríguez M. (2005) señaló que se puede decir sencillamente que la confianza es si mismo 




Parra E. (2003) manifiesto: 
Se ha descubierto que lo significativo no es tanto que o cuanto se sabe sobre los clientes, sino la 
confianza que se gana al manifestar que usted se ocupa de su bienestar, los clientes compran 
inicialmente confianza y luego el producto. La confianza es capaz de destacar un precio alto e incluso 
un servicio deslucido de su producto. (p.103). 
Indicador 2: Comprensión  
García M. (2014) señalo: 
Al escuchar efectivamente se puede comprender a las otras personas, lo que les motiva, lo que les 
inquieta, y como les afecta el tema que están tratando, es la condición de acceder a las capacidades 
de los clientes (…) para poder motivar, persuadir y persuadir a las personas para conseguir su 
colaboración y su compromiso para trabajar efectivamente en equipo y para liderar, es esencial saber 
escuchar (p.20). 
Elías, J. (2000) manifiesto:  
Los empresarios analizan pretender tener a sus clientes contentos en este caso deberían formar 
compromiso con todo aquello que pueda afectar a los clientes, por otro lado deberían tener en cuenta 
que hoy en día los mercados son introducidos en una sociedad donde cambian paran cambiando y 
las empresas deberían comprender las cosas que le puedan afectar a los clientes también les afecta a 
ellos 
Dimensión Expectativa  
Zeithaml, V., Bitner, M. (2002) sostiene al respecto: 
Las perspectivas son modelos y/o lugares de informe las cuales son referencia de los desempeño 
hacia las experiencias de los servicios que se brindan, también se pueden ver lo que los clientes creen 
que debería suceder o lo que no sucederá (p.18).  
Indicador 1: imagen empresarial 
La imagen empresarial es el vinculado de rasgos, características y atributos o menos 
estables y duraderos de la organización que establecen manera de ser, de actuar y de 
relacionarse. (Jiménez y Rodríguez, 2007, p.22). 
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Santesmases (2004) Estableció la identidad es un elemento muy importante que debe 
diferenciar la marca en un largo periodo, desarrollando las palabras de los clientes 
definiendo las agrupaciones que se puede aspirar a un logro (p.21). 
Indicador 2: experiencia  
Uno de los padres del marketing experiencial, señalo lo que los consumidores asistentes 
desean son: productos, comunicaciones y campañas de marketing que impresionan sus 
emociones, logrando llegar al corazón y a la mente de cliente que generen una experiencia. 
(Bernd, 1998, p.30) 
Alcaide, J. (2015) definió si los elementos de calidad y la calidez del servicio brindado 
en los clientes no son buena calidad, porque todo logro de fidelización será inservible (los 
clientes no apreciaran vinculo en un servicio defectuoso) (p.35). 
1.4. Formulación del problema  
Este estudio será desarrollado en el distrito de Pueblo Libre, donde se analizará la variable uno 
u la variable dos en la empresa Cromacorp, seguidamente se presentará la investigación 
formulada las siguientes preguntas. 
1.4.1. Problema general 
¿Qué relación tiene la Calidad de Servicio con la Satisfacción del Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018? 
1.4.2. Problemas específicos  
¿Qué relación tiene la empatía con la Satisfacción del Cliente en la empresa Cromacorp, 
Pueblo Libre, 2018? 
¿Qué relación tiene la fiabilidad con la Satisfacción del Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018? 
¿Qué relación tiene la capacidad de respuesta con la Satisfacción del Cliente en la 




1.5. Justificación del estudio  
1.5.1. Justificación teórica  
Este estudio podrá aportar a muchos consumidores como medio informativo relacionado con la 
variable uno y la variable dos de la compañía Cromacorp, con la intención que los futuros 
estudiantes conozcan los diversos temas que pueden servir de sustento para sus trabajos de 
investigación y para investigación futura. 
1.5.2. Justificación metodológica  
Las respuestas serán adquiridas por pruebas aplicadas con las herramientas de medición en el 
SPPSS, a los clientes de la empresa Cromacorp, la investigación fue de tipo aplicada, no 
experimental de corte transversal, donde no se pueden manipular las variables, todo este método 
se utilizará para llegar a las conclusiones y soluciones de la problemática. 
1.6. Hipótesis  
1.6.1. Hipótesis general  
Existe relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Cromacorp, 
Pueblo Libre 2018.   
1.6.2. Hipótesis específicos  
Existe relación entre empatía en la satisfacción del cliente en la empresa Cromacorp, Pueblo 
Libre 2018.  
Existe relación entre fiabilidad en la satisfacción del cliente en la empresa Cromacorp, 
Pueblo Libre, 2018 
Existe relación entre capacidad de respuesta en la satisfacción del cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivos generales  
Determinar la relación entre calidad de servicio con la satisfacción del cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018. 
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1.7.2. Objetivos específicos  
Determinar la relación entre empatía y con la Satisfacción del Cliente en la empresa Cromacorp, 
Pueblo Libre, 2018. 
Determinar la relación entre fiabilidad con la Satisfacción del Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018. 
Determinar la relación entre capacidad de respuesta con la Satisfacción del Cliente en la 
empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018. 
II. METODOS  
2.1. Diseño de investigación  
2.1.1. Enfoque cuantitativo  
Pita, S y Pértegas, S. (2002) nos dice que “es aquella donde se recolecta e investiga informes 
cuantitativos de los variables” (p, 60). 
La investigación es de enfoque Cuantitativo. 
2.1.2. Método  
Valderrama (2014) describió es un elemento con procedimientos metódicos las cuales se 
desarrollan problemas científicos, donde se pone demostración a la hipótesis y a las 
herramientas del trabajo investigado. También es un componente necesario para la ciencia, 
porque sin ello no será posible explicar si un argumento es válido” (p.75). 
 La indagación es desarrollada con el método Hipotético – Deductivo  
Bernal (2010) fundamenta en una forma, porque busca afirmar o falsear la hipótesis 
planteado en la investigación 
2.1.3. Nivel  
El estudio es descriptivo correlacional. 
Baptista. (2010) manifestaron que el estudio describe los fenómenos ocurridos sobre las 




2.1.4. Tipo  
El trabajo de investigación es de tipo Aplicada  
La investigación genera nuevos conocimientos con aplicación directa a la investigación 
de la problemática en la búsqueda de soluciones. 
Vargas (2009) este estudio busca saber las situaciones demostración científica, expresa 
que el autor de la investigación aplicada es Murillo (2008) indica que el estudio aplicada se 
conoce también como investigación practica o empírica que desarrolla la utilización de los 
conocimientos que se adquiere luego de realizar la práctica establecida en la investigación. 
2.1.5. Diseño  
El diseño de investigación es el no experimental – transversal  
Hernández (2010) nos dice que no se manipula las variables. De tal manera observamos 
fenómenos donde se dan una descripción normal para poder analizar y describir (p.149). 
Fernández (2010) nos indica que “El diseño transversal recolecta la indagación en un 
determinado periodo, pero si técnica es detallar variables y luego desarrollar incidentes en un 
periodo entregado” (p.151). 
2.2.Variables, Operacionalización   
 
Tabla 01: Variables de estudio 
 
VARIABLES 
Independiente Calidad de Servicio 
Dependiente Satisfacción del Cliente 
Fuente: Elaboración propia  
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German, I (2011) la 
variable uno está 
compuesto por numerosos 
elementos tales como el 
trato hacia los clientes la 
rapidez de la entrega de los 
productos, precios, etc., 
todo esto son evaluados 
por el mismo cliente que 
recibieron el servicio, de 
tal manera ven si han 
logrado en satisfacer sus 
necesidades y sus 
expectativas. 
Se elaborará una 
encuesta con ítems 
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Terry (2002) definió 
"satisfacción en una 
réplica emocional de los 
usuarios mediante a sus 
práctica percibida y de los 
servicios que le brinda la 
organización". 
Se elaborará una 
encuesta con ítems 
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2.3.  Población y muestra  
2.3.1. Población  
La población de este estudio ha considerado 50 clientes de la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 
2018. 
Frasica (1988) se refiere a la población como un grupo de elementos las cuales describe la 
investigación en toda la unidad de muestreo (p.36). 
2.3.2. Muestra  
Bernal (2010) el autor planteo como un Segmento de persona que se va seleccionar de tal 
manera se obtiene una investigación para el desarrollo del estudio (p.161). 
No es aplicable porque el tamaño de la población es CENSAL de 50 clientes ya que todos los 
elementos son considerados como muestra. 
2.4.Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
2.4.1. Técnicas de recolección de datos  
Para este estudio de indagación se optó por la muestra la cual se define:  
Grasso (2006) la encuesta ayuda a explorar temas que se realiza al mismo tiempo y conseguir 
las respuestas de la búsqueda de un número favorable de personas (p.13). 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos  
Para este estudio se aplicó el cuestionario la cual se define:  
García (2004) nos indica que “el cuestionario permite recaudar datos procedentes de orígenes 
principales, es decir, persona que posee información que resulta de interés” (p.29).   
2.4.3. Validez  
Valderrama (2014) nos indica que “el juicio de expertos viene a ser un grupo de opiniones que 
ofrecen los profesionales con experiencia, verificada por el encargado de la investigación o el 
especialista, con el propósito de que la redacción tenga preguntas con claridad, y que cada una 
de ellas debe estar en empatía con los indicadores” (p.198-199). 
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El estudio se validó a través de juicio de expertos donde revisaron cuidadosamente el contenido. 
Tabla 03: validación de juicio de expertos 
 
Nombre y Apellidos Calificación Resultado  
Pedro Costilla Castillo Aplicable Dr. 
Carlos Casma Zarate Aplicable Mg. 
María Martínez Zavala Aplicable Dra. 
 
2.4.4. Confiabilidad  
Fernández (2010) explico la seguridad es una herramienta de medida que se representa a la 
calidad, donde su aplicación repite en el mismo individuo produciendo respuestas similares (p, 
200).  
Con el método de Alfa Cronbach se desarrolló el instrumento de la confiabilidad, realizando los 
datos que se optó del programa estadístico SPSS23, con una prueba piloto de 20 clientes de la 
empresa Cromacorp, Pueblo Libre. 






La escala de valores que determina la confiabilidad según (Hogan, 2004). 
Valores Nivel 
De -1 a 0 No es confiable 
De 0.01 a 0.49 Baja  
De 0.5 a 0.75 Moderada  
De 0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 
De 0.90 a 1 Alta  




Tabla 05: Resumen de procesamiento de casos 
 
  N % 
Casos Valido 20 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.  
 
Interpretación Cuadro 05: Se observa que se desarrolló una prueba piloto a 20 personas, donde 
ninguno se excluyó, logrando completar un 100% de las encuestas realizadas. 
Tabla 06: Estadística de fiabilidad 
 
 
Interpretación tabla 06: Mediante el resultado estadístico que se realizó a través del SPSS23 
se obtuvo un resultado de 0,801, esto es definido como un nivel de fuerte confiabilidad de 
acuerdo con lo que indica Hogan (2004), las cuales corrobora que se localiza dentro de las 
medidas establecido para la realización de nuestro instrumento. Se aplicó 20 ítems.    
2.5.Métodos de análisis de datos  
2.5.1. Método descriptivo  
García (2010) el autor plante al método descriptivo como un estudio contiene la preparación, 
organización y representación de investigación numeral (p.28). 
2.5.2. Método Inferencial  
García (2010) el autor planteo al método inferencial como técnica donde se consigue difusiones 
o sugerencias mediante una investigación que cumple realizada a través de la técnica descriptiva. 
2.6.Aspectos éticos  
Este estudio de indagación se tomara en cuenta verdad, ya que no se manipulara ningún 
resultado obtenido, asimismo se respetara las decisiones de los encuestados, protegiendo las 
informaciones que condescienda saber las identidades de los colaboradores. 
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III. RESULTADOS  
3.1. Análisis de los resultados por variables  







Válido CASI SIEMPRE 36 72,0 72,0 72,0 
SIEMPRE 14 28,0 28,0 100,0 
TOTAL 50 100,0 100,0  










Figura N° 1: Calidad de Servicio 
Interpretación: Mediante los resultados de la figura N° 1 salió un porcentaje de 72% donde 
representa a 36 clientes, indicaron que casi siempre existe la variable uno por parte de la 
compañía, en cambio un 28% representa a 14 clientes, indicaron que siempre se aplica la 
variable uno.   
Análisis: Dentro de la perspectiva de la variable uno, se deben utilizar estrategias para así 





TABLA N° 08 Variable 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE   





Válido CASI SIEMPRE 22 44,0 44,0 44,0 
SIEMPRE 28 56,0 56,0 
100,0 
Total 50 100,0 100,0 











Figura N°2: Satisfacción del Cliente  
Interpretación: Mediante los resultados de la figura N°2 salió un porcentaje de 56%, donde 
representa a 28 clientes, consideran que la compañía siempre logran satisfacer a sus clientes, 
mientras el 44% representa a 22 consumidores, indicaron que casi siempre se satisface a los 
cliente.  
 Análisis: La variable dos es importante dentro de las organizaciones, puesto que esto busca 





3.1.1. Análisis de los resultados por dimensiones  
TABLA N° 09 Dimensión 1: EMPATIA   





Válido CASI SIEMPRE 14 28,0 28,0 28,0 
SIEMPRE 36 72,0 72,0 
100,0 
Total 50 100,0 100,0 











Figura N°3: Empatía 
Interpretación: Mediante los resultados obtenidos de la figura N°3 nos salió un porcentaje de 
72%, donde representa a 36 consumidores, considera que siempre los empleados demuestran 
una buena empatía hacia sus clientes, mientras que el 28% representa a 14 consumidores, 
manifiestan que casi siempre existe una buena empatía de los colaboradores hacia sus usuarios.  
Análisis: La empresa debe incentivar a los trabajadores, brindando capacitación, de tal forma 
















Figura N°4: Fiabilidad 
Interpretación: Mediante los resultados obtenidos en la figura N°4 nos salió un porcentaje de 
86% donde representa a 43 clientes, indicaron que casi siempre la empresa es fiable, en cambio 
un 14% representa a 7 clientes, manifiestan que siempre hay fiabilidad dentro de la empresa.  
Análisis: La empresa debe brindar fiabilidad, que los trabajadores, brinden confianza hacia los 
clientes, de tal manera que los usuarios se sentirán seguros con el servicio ofrecido por parte de 
la organización. 





válido CASI SIEMPRE 43 86,0 86,0 86,0 
SIEMPRE 7 14,0 14,0 
100,0 
Total 50 100,0 100,0 
Fuente: IBM SPSS Statistics v 23    
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TABLA N° 11: Dimensión 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA 





Válido CASI SIEMPRE 29 58,0 58,0 58,0 
SIEMPRE 21 42,0 42,0 
100,0 
Total 50 100,0 100,0 











Figura N°5: Capacidad de Respuesta  
Interpretación: Mediante los resultados obtenidos en la figura N°5 salió un porcentaje de 58%, 
donde representa a 29 clientes encuestados, contestaron que casi siempre la empresa posee una 
capacidad de respuesta hacia los clientes, mientras que el 42% de 21 clientes, manifiestan, que 
siempre existe una buena capacidad de respuesta hacia los usuarios. 
 
Análisis: La empresa debe capacitar a sus trabajadores a solucionar cualquier tipo de conflictos 
que se puedes mostrar de manera eficiente, del mismo modo debe poseer políticas de respuesta 




TABLA N° 12: Dimensión 4: COMUNICACIÓN 





Válido CASI SIEMPRE 14 28,0 28,0 28,0 
SIEMPRE 36 72,0 72,0 
100,0 
Total 50 100,0 100,0 











Figura N°6: Comunicación  
Interpretación: Mediante los resultados conseguidos de la figura N° 6 salió un porcentaje de 
28% que representa a 14 clientes, donde indicaron que casi siempre se demuestra una buena 
comunicación entre los trabajadores de la compañía con sus usuarios, mientras que el 72% de 
36 clientes, manifiestan, que siempre hay una buena comunicación de los colaboradores hacia 
los usuarios. 
Análisis: La empresa debe capacitar a los trabajadores en cuanto a la comunicación que deben 
poseer con los clientes, puesto que si no dan una buena información, se generará problemas que 




TABLA N° 13: Dimensión 5: TRANSPARENCIA 





Válido CASI SIEMPRE 29 58,0 58,0 58,0 
SIEMPRE 21 42,0 42,0 
100,0 
Total 50 100,0 100,0 











Figura N°7: Transparencia  
Interpretación: Mediante los resultados obtenidos de la figura N°7 salió un porcentaje de 58% 
que representa a 29 clientes, donde indicaron que casi siempre la empresa y sus colaboradores 
ofrecen sus servicios de manera transparente, mientras que el 42% de 21 clientes, manifiestan, 
que siempre existe transparencia en su servicio. 
Análisis: La empresa debe ser transparente al ofrecer sus servicios, con el fin de brindar una 




TABLA N° 14: Dimensión 6: EXPECTATIVAS   





Válido CASI SIEMPRE 22 44,0 44,0 44,0 
SIEMPRE 28 56,0 56,0 
100,0 
Total 50 100,0 100,0 










Figura N°8: Expectativas  
Interpretación: Mediante los resultados obtenidos en la figura N°8 salió un porcentaje de 44% 
que representa a 22 clientes, donde considera que casi siempre la compañía cumple con sus 
obligaciones al recibir el servicio que se les ofrece, mientras que el 56% de 28, manifiestan, que 
siempre cumplen con sus expectativas. 
Análisis: La empresa debe formular estrategias con el fin de alcanzar las expectativas que el 
cliente sugiere, lograr ello significará un posicionamiento dentro del mercado. 
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3.2.  Prueba de las Hipótesis de la investigación  
Según Bernal (2010) El estudio de correlación y regresión son pasos detallado usado para 
deducir el grado y la vinculación entre las variables (p. 216). 
















Correlación negativa grande o perfecta 
Correlación negativa muy alta o muy fuerte 
Correlación negativa alta o considerable 
Correlación negativa moderada o media 
Correlación negativa baja o débil 
Correlación negativa muy baja o muy débil 
No existe correlación alguna entre las variables o es nula 
Correlación positiva muy baja o muy débil 
Correlación positiva baja o débil 
Correlación positiva moderada o media 
Correlación positiva alta o considerable 
Correlación positiva muy alta o muy fuerte 
Correlación positiva grande y perfecta 
Fuente: Hernández et. Al. (2010, p. 312).  
 
Hipótesis General: 
H.G: La Calidad de Servicio tiene relación con la Satisfacción del Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
Ho: No existe relación entre la variable uno con la variable dos en la empresa Cromacorp, 
Pueblo Libre, 2018 





Regla de decisión: 
a) Sig. P < 0.05, se rechaza (Ho) 
b) Sig. P > 0.05, se acepta (Ha) 
Tabla N°16: Correlación de Calidad de Servicio y Satisfacción del cliente 
 
Interpretación: Mediante los resultados conseguidos de la tabla N°16, se obtuvo una 
correlación de 0.553, para ambas variables teniendo una población de n=50, donde se utilizó el 
estadístico de Spearman, donde se evidencia un resultado de significancia bilateral de 0,000 para 
ambas variables, con 95% de confianza habiendo sido menor que el (p-valor =0,000 = < α = 
0,05), comprobado con la tabla N°15 donde se identifica que si existe una correlación positiva 
moderada y/o media, por esta razón se niega la (Ho) y seguidamente se acepta la (Ha), en 
consecuencia la variable uno esta correlacionado significativo con la variable dos.  
Hipótesis Específica 1: 
La empatía tiene relación con la variable dos en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018. 
Ho: No existe relación entre la empatía con la variable dos en la empresa Cromacorp, Pueblo 
Libre, 2018 




















CLIENTE (agrupado) Coeficiente de 
correlación  
,553" 1,00 





** La correlación es significativa en él, nivel 0,01 
(bilateral).   
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Regla de decisión: 
a) Sig. P < 0.05, se rechaza (Ho) 
b) Sig. P > 0.05, se acepta (Ha) 




























Interpretación: Mediante los resultados obtenidos de la tabla N°17, se obtuvo una correlación 
de 0,075, para ambas variables teniendo una población de n=50, donde se utilizó el estadístico 
de Spearman, en el que se evidencia un resultado de significancia bilateral de 0,603, con 95% 
de confianza habiendo sido mayor que él (p-valor =0,000 = < α = 0,05), comprobado con la 
tabla N°15, donde se identifica que no existe una correlación entre las variables o es nula, por 
esta razón se niega la (Ha) y seguidamente se acepta la (Ho), en consecuencia la empatía no 
tiene una relación significativa con la variable dos.  
Hipótesis Específica 2: 
La fiabilidad tiene relación con la variable dos en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
Ho: No existe relación entre la fiabilidad con la variable dos en la empresa Cromacorp, Pueblo 
Libre, 2018 





Regla de decisión: 
a) Sig. P < 0.05, se rechaza la Ho. 
b) Sig. P > 0.05, se acepta la Ha. 
Tabla N° 18: Correlación de fiabilidad y satisfacción del cliente 


























Sig.(bilateral)                                 
N 
50 
** La correlación es significativa en él nivel 0,05 (bilateral)  
 
Interpretación: Mediante los resultados conseguidos de la tabla N°18, se obtuvo una 
correlación de 0,358, para ambas variables teniendo una población de n=50, donde se utilizó el 
estadístico de Spearman, en el que se evidencia un resultado de significancia bilateral de 0,011, 
con 95% de confianza habiendo sido menor que el (p-valor =0,000 = < α = 0,05), comprobado 
con la tabla N°15 donde se identifica que si existe una correlación positiva baja o débil, por esta 
razón se acepta la (Ha) y seguidamente se niega la (Ho), en consecuencia la fiabilidad se 
relaciona de manera significativa con la variable dos.  
Hipótesis Específica 3: 
La capacidad de respuesta tiene relación con la variable dos en la empresa Cromacorp, Pueblo 
Libre, 2018 
Ho: No existe relación entre la capacidad de respuesta con la variable dos en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
Ha: Existe relación entre la capacidad de respuesta con la variable dos en la empresa Cromacorp, 
Pueblo Libre, 2018 
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Regla de decisión: 
a) Sig. P < 0.05, se rechaza la Ho. 
b) Sig. P > 0.05, se acepta la Ha. 































** La correlación es significativa en él nivel 0,01 (bilateral)  
 
Interpretación: Mediante los resultados obtenidos de la tabla N°19, se obtuvo una correlación 
de 0,754, para ambas variables teniendo una población de n=50, donde se utilizó el estadístico 
de Spearman, en el que se evidencia un resultado de significancia bilateral de 0,000, con 95% 
de confianza habiendo sido menor que el (p-valor =0,000 = < α = 0,05), comprobado con la 
tabla N°15 donde se identifica que si existe una correlación positiva alta o considerable, por esta 
razón se acepta la (Ha) y seguidamente se niega la (Ho),, en consecuencia la capacidad de 





IV. DISCUSIÓN  
4.1. Dimensión por objetivos 
Este estudio de indagación tiene de objetivo desarrollar la relación entre la variable uno con la 
variable dos en la compañía Cromacorp, Pueblo Libre, 2018, el mismo que comparado con el 
objetivo general de Ñahuirima (2015) es comprobar que un servicio de calidad logre tener 
relación con satisfacer a los consumidores del restaurante de pollos en el distrito y provincia 
Andahuaylas. Igualmente mi objetivo es comprobado con su objetivo general de Martínez 
(2006) desarrollar si existe la relación con la variable uno y la variable dos en la micro y pequeña 
empresa del sector servicio en el distrito de Chimbote, 2016, también se involucró el objetivo 
general de Coronel (2016) desarrollar si la variable uno y la clase de la variable dos que brinda 
el establecimiento de Pizza Hit a sus consumidores del distrito de los Olivos. 
4.2. Discusión por método 
El método estudiado en la información es semejante a la investigación comparado por Castro y 
Contreras (2015), Martínez (2016) y Chungara (2014) ya que ambos utilizan un nivel 
descriptivo – correlacional, con un diseño de tipo no experimental – transversal, donde nos 
permitió resolver los problemas encontradas en la compañía logrando cumplir con la variable 
dos y buenos servicios de calidad que se merece cada cliente.   
4.3.Discusión por resultados 
La variable uno el 72% de los encuestados considera que casi siempre existe un buen servicio 
por parte de la compañía hacia los clientes, mientras que el 28% mencionan que siempre existe 
una buena variable uno, por otra parte la variable dos se observa que el 44% de las personas 
encuestadas indica que casi siempre los clientes logran irse satisfechos, los restantes que fue 56 
% considera que siempre se satisface a los consumidores.  
La hipótesis se confirma como verdadera con una significancia de 0.000 entre las dos variables, 




4.4. Discusión por conclusiones  
Las conclusiones del estudio de la investigación que se llegó a lograr plasmar a la organización 
las perspectivas de los cliente antes donde no se podía tener clientes fieles pero ahora se está 
logrando la satisfacción del clientes cumplir la fidelidad de ellos, por lo que a su vez coincide 
con lo señalado en la conclusión de Reyes (2014) Concluye, que la compañía logra brindar un 
servicio con alta calidad hace que aumente para que sus consumidores logren irse satisfechos, 
por ende la organización tiene un crecimiento bueno ante el mercado de ese mismo rubro; a su 
vez la importancia que maneja satisfacer a los clientes en todos los aspectos como empresa 
siendo la tesis de Chungara (2014)  la cual guarda semejanza, concluyendo, que la variable uno 
es importante ya que de esa manera asegura la variable uno se conoce así cuando se puedes 
desarrollar mejoramiento en el Hospital. Castro y Contreras (2015), Concluyo que la variable 
uno que brinda la compañía es buena de tal manera sus socios tienen esa confianza y la seguridad 
donde los socios al momento de realizar algunas operaciones están protegidos y eso es muy 
fundamental para el crecimiento de la financiera para que logre tener más socios fidelizados con 




V. CONCLUSIONES  
1. Los resultados tienen demostrado que la variable uno está entre regular y alta, los 
consumidores  manifiestan estar normalmente contentos, se indica, que no hay alta variable 
X, por parte de la empresa a los consumidores, ya que ni los clientes se sienten 
completamente satisfechos, por lo tanto, se concluye la existencia de una correlación 
positiva moderada y significativa entre la variable uno y la variable dos en la empresa  
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018, estando el Rho de 0,553; es decir, el índice de correlación 
al 55.3%. 
2. Se concluye que el objetivo específico N°1 según, los resultados demuestran que la empatía 
esta entre regular y alta, por lo tanto los clientes se encuentran normalmente satisfecho, pero 
se ha determinado que no existe una correlación entre las variable o es nula sobre empatía y 
la variable Y en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018, siendo el Rho de 0.075, es 
decir, un resultado de significancia bilateral de 0,603, con 95% de confianza habiendo sido 
mayor que él (p-valor =0,000 = < α = 0,05), por esta razón se niega la (Ha) y seguidamente 
se acepta la (Ho), en consecuencia la empatía no tiene una relación significativa con la 
variable dos.  
3. Se concluye que el objetivo N°2 según, los resultados demuestran que la fiabilidad esta entre 
regular, y los clientes se sienten satisfechos, por ende, se ha determinado la existencia de 
una correlación positiva baja o débil, sobre fiabilidad y la variable Y en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018, es decir, el Rho de 0.358, siendo, un resultado de 
significancia bilateral de 0,011, con 95% de confianza habiendo sido menor que el (p-valor 
=0,000 = < α = 0,05), por esta razón se acepta la (Ha) y seguidamente se niega la (Ho), en 
consecuencia la fiabilidad se relaciona de manera significativa con la variable dos.  
4. Se concluye que el objetivo N°3 según, los resultados demuestran que la capacidad de 
respuesta esta regular y alta, y los clientes se encuentran totalmente satisfecho, asimismo, se 
ha definido la existencia de una correlación positiva alta o considerable, sobre sobre 
capacidad de respuesta y la variable dos en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018, es 
decir el Rho de 0,754, es decir, un resultado de significancia bilateral de 0,000, con 95% de 
confianza habiendo sido menor que el (p-valor =0,000 = < α = 0,05),, por esta razón se 
acepta la (Ha) y seguidamente se niega la (Ho),, en consecuencia la capacidad de respuesta 
se relaciona de manera significativa con la variable dos. 
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VI. RECOMENDACIONES  
 
1. Recomendamos que el servicio ofrecido no solo sea desarrollado con el fin de conseguir más 
ingresos, sino también de brindar una buena atención hacia los clientes, ya que al optimizar 
el servicio que ofrece la empresa accederá a conseguir un mejor nivel de satisfacción 
cumpliendo con las expectativas y necesidades del cliente. 
2. Es necesario considerar más atención a la empatía, teniendo una confianza y un trato 
personalizado con nuestros clientes, de tal manera reconocer las necesidades de ellos y crear 
una fidelidad con la empresa haciendo sentir especial a los clientes fiables. 
3. Respecto a la fiabilidad, deberíamos tener en cuenta la puntualidad, ya que cuando se realiza 
más rápido la atención, se logra mejorar la satisfacción, lo que genera esto es reconocer más 
rápido la fiabilidad de los clientes. Por otro lado es importante tener en cuenta el ambiente 
físico, ya que mejorar el aspecto físico para los clientes es tener un mejor agrado hacia ellos. 
4. En definitiva, la empresa debe brindar capacitación constante a todo su personal puesto que 
todos los colaboradores deben estar preparado para ofrecer una buena atención al cliente de 
tal forma se podría lograr al 100% la calidad de servicio de lo que ya se está logrando, por 
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Anexo 1: Instrumento de Medición 
Mis saludos cordiales Sr. cliente, el presente cuestionario servirá para elaborar una tesis acerca 
del “Calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018” 
Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboración para que conteste las preguntas, que no 
le llevarán mucho tiempo; cabe precisar que sus respuestas serán confidenciales. Las opiniones 
de todos los encuestados serán el sustento de la tesis para optar el Título de Licenciada en 
administración, pero nunca se comunicarán datos individuales. 
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, colocando un aspa 
(x) en el espacio respectivo, cabe precisar que no hay respuesta correcta ni incorrecta. 
Muchas gracias por su colaboración. 
NUNCA 1 
CASI NUNCA 2 
ALGUNA VECES 3 






VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS 
1 2 3 4 5 
 VARIABLE X: Calidad de Servicio 
Dimensión: Empatía  
     
01 ¿Considera Ud. que los trabajadores de la empresa son amables al atenderlo?      
02 
¿Considera Ud. que la atención que le brinda la empresa usuaria es mejor que otras 
empresas del mismo rubro? 
     
03 ¿Considera Ud. que el servicio que se le brinda es mejor de lo esperado?      
04 ¿Considera Ud. que los trabajadores saben escuchar sus necesidades?      
 Dimensión: Fiabilidad       
05 
¿Considera Ud. que la empresa es responsable en la entrega de sus servicio con 
calidad? 
     
06 
¿Considera Ud. que la empresa usuaria se hace responsable de los productos no 
entregados? 





¿Considera Ud. que el servicio de la empresa usuaria utiliza logotipos personalizados 
en su redacción? 
     
08 ¿Considera Ud. que la empresa Cromacorp entrega puntualmente sus productos?      
09 ¿Considera Ud. que la empresa le brinda seguridad en atención al cliente?      
10 ¿Ud. se siente seguro con el servicio que recibe por parte de la empresa?      
 Dimensión: Capacidad de respuesta      
11 
¿Considera Ud. que los trabajadores les da información clara y precisa acerca del 
servicio que ofrecen? 
     
12 
¿Considera Ud. que los trabajadores de la empresa brindan actitud proactiva en sus 
servicios? 
     
 
VARIABLE Y: Satisfacción del cliente  
Dimensión: Comunicación 
     
13 ¿Ud. está conforme con el precio de los servicios que le ofrece la empresa?      
14 ¿Ud. está conforme con el servicio que le brinda la empresa?      
15 ¿Considera Ud. que los trabajadores son asertivos en el servicio que brinda?      
 Dimensión: Transparencia      
16 ¿Considera Ud. que los servicios que le brinda la empresa genera confianza?      
17 ¿Considera Ud. que los trabajadores son empáticos al escuchar sus problemas?      
 Dimensión: Experiencia      
18 
¿Considera Ud. que la empresa tiene una buena imagen empresarial hacia los 
clientes? 
     
19 
¿Considera Ud. que la empresa usuaria demuestra su experiencia al momento de 
atender sus requerimientos? 
     
20 
¿Considera Ud. que la empresa cuenta con experiencia necesaria para brindar el 
servicio? 
     
Fuente: El investigador  
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Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA CROMACORP , PUEBLO LIBRE, 2018 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO 
GENERAL: 
¿Cómo se relaciona la Calidad 
de Servicio con la Satisfacción 
del Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 
2018? 
GENERAL: 
Determinar la relación de la 
Calidad de Servicio con la 
Satisfacción del Cliente en la 
empresa Cromacorp, Pueblo 
Libre, 2018 
GENERAL: 
Ha: Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018. 
Ho: No existe relación entre la calidad de servicio y la 











La investigación es 









No experimental y de 
corte transversal 
ESPECIFICOS: 
¿Cómo se relaciona la empatía 
con la Satisfacción del Cliente 
en la empresa Cromacorp, 
Pueblo Libre, 2018? 
¿Cómo se relaciona la 
fiabilidad con la Satisfacción 
del Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 
2018? 
¿Cómo se relaciona la 
capacidad de respuesta con la 
Satisfacción del Cliente en la 
empresa Cromacorp, Pueblo 
Libre, 2018? 
ESPECIFICOS: 
Determinar la relación de la 
empatía y con la Satisfacción del 
Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
Determinar la relación de la 
fiabilidad con la Satisfacción del 
Cliente en la empresa 
Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
Determinar la relación de la 
capacidad de respuesta con la 
Satisfacción del Cliente en la 




Ha: Existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente 
en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018. 
Ho: No existe relación entre la empatía y la satisfacción del 
cliente en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018. 
Ha: Existe relación entre la fiabilidad y la satisfacción del 
cliente en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
Ho: No existe relación entre la fiabilidad y la satisfacción del 
cliente en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 2018 
Ha: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en la empresa Cromacorp, Pueblo Libre, 
2018 
Ho: No existe relación entre la capacidad de respuesta y la 

























Anexo 5: Acta de validación N° 3 
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